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Povzetek 
Čeprav je splet kot elektronski medij že skoraj izrinil tiskane medije, so v oglaševanju še 
vedno zelo priljubljeni katalogi, letaki, brošure itn. Njihov cilj je isti: približati se kupcu in 
povečati povpraševanje po artiklu ali storitvi. To je cilj akcijskega kataloga, in ta cilj smo tudi 
dosegli. Ob veliki količini informacij in elektronskih dokumentov, ki se pojavljajo na spletu, 
je včasih užitek v roke prijeti tiskovino, ki je odlično oblikovana, tiskana na kakovostnem 
materialu in harmonično barvno usklajena. Pri oblikovanju akcijskega kataloga se moramo 
zavedati, da ne gre pri tem le za uporabo programov, ampak da zajema tudi rojstvo ideje in 
njeno realizacijo na poti do končnega izdelka. V diplomskem delu bo predstavljen akcijski 
katalog, ki smo ga oblikovali za podjetje Interdent, d. o. o. Podjetje se ukvarja z izdelavo, 
prodajo in s servisom zobozdravstvenih materialov in opreme. V panogi zobozdravstva je 
veliko starejše populacije, ki še vedno daje prednost tiskanemu mediju pred elektronskim, 
zato je tiskana verzija kataloga še vedno smiselna. Zato ne preseneča, da se je med 
veljavnostjo kataloga prodaja izdelkov, ki smo jih vanj umestili, povečala.  
 
KLJUČNE BESEDE: reklamne tiskovine, oglaševanje, akcijski katalog, oblikovanje, 
tisk. 
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Abstract 
Although the web as an electronic media has already overrun printed media, advertisement in 
the form of catalogues, flyers, brochures, etc are still very popular. In any case, the goal is the 
same - to approach the customer and increase the demand for a specific item or service. This 
is the goal of the sale catalog that we have achieved. With so much information and electronic 
documents appearing on the internet, it is sometimes enjoyable to grab the printed material 
that is perfectly designed, printed on quality material and harmonically color-coded. When 
creating a sale catalog, we must be aware that it is not just about using programs, but it also 
includes the birth of the idea and its realization on the way to the final product. The thesis will 
present a sale catalog, which I have designed for Interdent d.o.o. The company is engaged in 
the manufacture, sale and service of dental materials and equipment. In the dentistry industry, 
the population in Slovenija is older and still favors the printed media instead of the electronic 
one, so the printed version of the catalog still makes sense. Therefore, it is not surprising that 
during the validity of the catalog, the sale of the products listed in the catalog increased. 
KEYWORDS: printed advertising materials, advertisement, sale catalog, design, print  
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1. Uvod 
V diplomskem delu bomo opisali reklamne tiskovine v oglaševanju in navedli njihove 
najpogostejše oblike. Opredelili bomo, katere vrste oglaševanja se najpogosteje uporabljajo za 
oglaševanje artiklov z reklamnimi tiskovinami, in ugotovili, da veliko oglaševanja poteka na 
družbenih omrežjih, vendar je v tej panogi še vedno velik poudarek na akcijskih katalogih. 
Kot primer bomo oblikovali akcijski katalog. Oblikovalski proces smo razčlenili na 
načrtovanje in pripravo. V prvem delu diplomskega dela bomo opisali in na primeru 
predstavili najpogostejše vrste reklamnih tiskovin in njihovo uporabo. Nadaljevali bomo z 
razčlenitvijo oglaševanja. Posvetili se bomo tako spletnemu kot tiskanemu oglaševanju. 
Oglaševanje bomo razdelili po kakovosti glede na kupce in produkte. V drugem delu 
diplomskega dela bomo na konkretnem primeru akcijskega kataloga predstavili nastajanje 
kataloga od začetka do konca. V tem delu se bomo posvetili tudi celostni grafični podobi 
podjetja, ki je osnova za stavljenje reklamnih tiskovin. Ugotovili bomo, da je temelj dobro 
začrtan potek dela in da je treba delo ustrezno razdeliti med sodelavce. Torej sta premišljeno 
načrtovanje in dobra komunikacija med sodelavci za oblikovanje ideje akcijskega kataloga 
ključna za uspeh. Predstavili bomo tudi izbiro pisave in vrste pisave, izbiro barv in barvnih 
kombinacij. Vključili bomo postavitev kataloga, korekcijo in pripravo za tisk. Na koncu bomo 
podali še kratko analizo prodaje določenega produkta v času veljavnosti akcijskega kataloga. 
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2. Reklamne tiskovine 
Tiskovine, ki so oblikovane za točno določeno priložnost, so reklamne (priložnostne) 
tiskovine. Njihov namen je komercialen, saj so v prvi vrsti usmerjene na potrošnika. Z 
njihovo uporabo pridobimo nove stranke oziroma ohranjamo že obstoječe. Z reklamnimi 
tiskovinami predajamo različna sporočila na trgu, od obveščanja o novostih, akcijah in o 
dogodkih do predstavitve podjetja. Glede na vrsto sporočila, ki ga želimo posredovati 
potrošniku, se odločimo za najbolj primerno vrsto reklamne tiskovine. [1] Pomembno je, da 
ohranimo celostno grafično podobo skozi oblikovanje vseh vrst reklamnih tiskovin. 
2.1. Vrste reklamnih tiskovin 
Različne priložnosti od nas zahtevajo, da izberemo tisto vrsto reklamne tiskovine, ki bo 
naslovniku najbolj učinkovito posredovala želene informacije. Ker obstaja veliko vrst 
reklamnih tiskovin, bomo našteli in opisali le tiste, ki se na trgu največkrat pojavljajo. 
Vizitka je tiskovina manjšega formata. Na njej so osebni oziroma službeni podatki imetnika 
vizitke. Običajno jo uporabljamo pri prvem stiku v poslovni komunikaciji. Nepogrešljiva je 
pri obisku sejma, saj vsebuje ključne informacije za potencialne stranke (glej sliko 1). 
 
Slika 1: Primer vizitke podjetja Interdent  
Podjetje uporablja dopisni list za različna obveščanja strank (odpoved dogodka, potrdilo o 
plačilu ipd.) in drugih podjetij, s katerimi posluje. Vsako podjetje za pošiljanje dopisnih listov 
in drugih tiskovin potrebuje kuverto, ki jo prav tako prištevamo k reklamnim tiskovinam. 
Kuverta vsebuje podatke podjetja in naslovne pošte. 
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Vabilo je namenjeno obveščanju o dogodkih, ki jih organizira podjetje. Vsebovati mora 
naslov prireditve, kraj in čas dogajanja ter organizatorja. Lahko vsebuje tudi podrobnejši opis 
dogodka (spored) (glej sliko 2). 
 
Slika 2: Primer vabila na 40. obletnico podjetja Interdent 
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Plakat in letak sta tiskovini, ki sta v prvi vrsti namenjeni obveščanju širše javnosti. Plakat 
navadno ne vsebuje veliko besedila, nanj stavimo le najpomembnejše informacije, medtem ko 
na letak lahko postavimo več besedila, saj ga potrošnik dobi neposredno v roko (glej sliko 3). 
Plakati so obešeni na vidnem mestu, zato zanje uporabimo večje formate (na primer od A0 do 
C3), pri letakih pa manjše, saj so namenjeni posameznikom. 
    
Slika 3: Primer letaka 
Katalog je celovita zbirka artiklov oziroma prodajnih izdelkov. S katalogom potrošnikom 
posredujemo informacije o razpoložljivih izdelkih. Če katalog vsebuje cene, govorimo o 
ceniku. Podjetje se največkrat poslužuje izdelave akcijskih katalogov, to so katalogi, ki 
vsebujejo cene s popusti (glej sliko 4). 
Podjetje običajno uporablja več vrst reklamnih tiskovin, pri čemer je pomembno, da ohranja 
celostno grafično podobo skozi oblikovanje vseh, saj na tak način ohranja svojo 
prepoznavnost.  
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Slika 4: Primer akcijskega kataloga (vir: [1]) 
2.2. Reklamne tiskovine v oglaševanju 
Ker se bomo v diplomskem delu posvetili oblikovanju akcijskega kataloga in z njim 
povezanega oglaševanja, bomo v tem poglavju predstavili, kako akcijski katalog doseže 
končnega kupca. 
Prodaja iz oči v oči je prvotna oblika neposrednega trženja, ki se je obdržala do danes. Za to 
obliko trženja velja neposredni stik zastopnika s kupcem. Podjetja se v večini odločajo za 
strokovne sodelavce na terenu, katerih glavna naloga so obiski stalnih strank in pridobivanje 
novih. Cilj obiska je predstavitev (akcijskih) izdelkov ali novosti in sprejemanje naročil ter 
strokovna pomoč na terenu. [2] 
Mailing je oblika trženja prek različnih spletnih platform, kot sta MailChimp in Sandblaster. 
Prek teh platform lahko z elektronskimi sporočili obveščamo večjo bazo odjemalcev o 
različnih novostih, dogodkih ali o akcijah (glej sliko 5). Uporabimo lahko že pripravljeno 
predlogo ali jo oblikujemo sami. Ključnega pomena pri mailingih je baza podatkov kupcev 
oziroma odjemalcev. Po novi Splošni uredbi EU o varstvu podatkov to vključuje tudi 
dovoljenje posameznikov za pošiljanje elektronske pošte po različnih segmentih (na primer 
ponudbe, novosti, dogodki). Posebno pozornost je treba nameniti temu, za katere segmente 
pošiljanja imamo dovoljenje. S takim načinom obveščanja lahko nagrajujemo zveste stranke 
in na tak način okrepimo njihovo lojalnost podjetju (to storimo s posebnimi ponudbami, kot 
so dodatni popust, promocijski izdelki ipd.). [2] 
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Slika 5: Mailing na platformi MailChimp 
Družbena omrežja so najnovejša generacija trženja. To so aplikacije, spletne strani in 
platforme, ki gradijo družbene odnose med ljudmi s skupnimi zanimanji in aktivnostmi. 
Spletna družbena omrežja se vse bolj priznavajo kot pomemben vir informacij, ki vplivajo na 
povečano prepoznavnost in prodajo izdelkov ter storitev. Podjetja uporabljajo družbena 
omrežja tako, da si ustvarijo profil, s katerim dosežejo posameznike, ki jih zanima določena 
stroka. V podjetju Interdent uporabljamo družbeno omrežje Facebook, ki je od leta 2004 
največje družbeno omrežje na svetu, in Instagram, ker omogoča preprosto in privlačno objavo 
fotografij. Omrežji sta hkrati medsebojno povezani, kar pomeni, da lahko objavo na prvem 
simultano delimo tudi na drugem. Pri objavljanju se lahko opremo na vplivno osebo oziroma 
tako imenovanega influencerja, ki uporablja izdelek ali storitev in to predstavlja na svojem 
osebnem profilu, s čimer pomaga pri trženju izdelka ali storitve in tudi samega podjetja. 
Seveda pa lahko ustvarjamo tudi samostojne objave, s katerimi predstavimo izdelke in 
storitve, ustvarjamo dogodke in promoviramo objave (glej sliko 6). [3] 
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Slika 6: Družbena omrežja podjetja Interdent 
Neposredno trženje po pošti je neposredna komunikacija z visoko stopnjo selektivnosti 
končnih kupcev in hkrati deluje zelo osebno. Po pošti pošiljamo letake, zgibanke, obvestila in 
akcijske kataloge. [2] Četudi so elektronski mediji preplavili svet, so tiskani mediji še vedno 
zelo popularni. Velik delež strank še vedno raje vzame v roke katalog v tiskani obliki, ki ga 
dobijo neposredno na dom, kot pa prelista katalog na spletu, za kar pa je potrebna internetna 
povezava, ipd. Pri pošiljanju po pošti je treba biti zelo pazljiv, da so vsi seznami redno 
dopolnjeni in nadgrajeni. 
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3. Načrtovanje akcijskega kataloga 
V diplomskem delu bomo predstavili proces izdelave reklamne tiskovine, in sicer akcijskega 
kataloga. Po korakih bomo obdelali proces od načrtovanja do končnega izdelka. Izdelavo 
bomo predstavila s časovnim diagramom, ki bo zajemal določitev barv in tipografije ter 
oblikovanje s pomočjo programske opreme (Adobe Indesign). 
Akcijski katalog smo oblikovali za podjetje Interdent, d. o. o. To je družinsko podjetje z več 
kot 40-letno tradicijo na področju zobozdravstva. Njegova prioriteta sta izdelava in prodaja 
lastnih materialov, hkrati pa se v podjetju ukvarjajo tudi z zastopstvom drugih večjih podjetij 
s področja zobozdravstva. 
Oblikovanje akcijskega kataloga se ne začne pri vstavljanju slik in besedila, ampak pri 
načrtovanju in določitvah formata, tipografije, barv itd. Prav tako katalog, potem ko je 
oblikovan, še ni pripravljen za tisk, saj pred tiskanjem sledijo preverjanje, lektoriranje, 
priprava za tisk in povpraševanje. Vsi koraki bodo upodobljeni v diagramu za lažjo celostno 
predstavo procesa, v nadaljevanju pa bodo tudi podrobneje predstavljeni. 
3.1. Diagram korakov izdelave akcijskega kataloga 
Ko se lotimo izdelave akcijskega kataloga, si najprej določimo osnovne lastnosti oblikovanja, 
kot so format, pisava in barve, in v katerem programu bomo izdelali akcijski katalog. Zatem si 
pripravimo postavitev strani z mrežo, določeno belino strani, uredimo A-master in vse 
lastnosti v njem. Ko začnemo z izdelavo kataloga, pripravim besedilo, vstavimo obdelane 
slike in v primeru akcijskega kataloga pri vsakem artiklu vpišemo ceno. V nadaljevanju 
oblikujemo še vse celostne reklame, ki so predvidene za akcijski katalog, kar zajema obdelavo 
fotografij, prevod in vstavljanje besedil. Po končani prvi verziji akcijskega kataloga ga 
pošljemo v pregled trem različnim oddelkom v podjetju, kjer vsak pregleda svoj del (lektura, 
pregled cen, splošni pregled). Po vnosu vseh popravkov pošljemo drugo verzijo akcijskega 
kataloga strokovnim sodelavcem, v našem primeru so to zobotehniki, zaposleni v podjetju, ki 
pregledajo besedila s strokovnega vidika. Morebitne popravke vnesemo in nato lahko 
pripravimo končno verzijo akcijskega kataloga za tisk. Datoteko s potrjeno verzijo kataloga za 
tisk pošljemo v tiskarno in ob tem natančno sporočimo vse lastnosti (format, gramaturo 
papirja, vezavo) in količine (glej sliko 7).  
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Slika 7: Diagram korakov izdelave akcijskega kataloga 
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3.2. Določitev formata 
Formati papirja so razdeljeni na različne standarde, npr. A, B, C, ki so pri nas največkrat 
uporabljeni, in letter, ki je najbolj priljubljen v Ameriki. Standardni format pomeni, da so 
stranice v določenem razmerju, ki mora ostati nespremenjeno neodvisno od tega, ali format 
prepolovimo oziroma podvojimo. Format papirja moramo izbrati glede na namembnost in 
upoštevati ceno tiska. Bolj standardni format uporabimo, več izkoristka je na papirju in temu 
primerna je tudi cena tiska (glej sliko 8). Pri akcijskem katalogu smo se odločili za najbolj 
znan format, mednarodni standard A, kamor spada format A4 (21,59 cm × 27,94 cm).  
 
Slika 8: Standardni format A 
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Formatu moramo nastaviti usmerjenost papirja, belino papirja, dodatke za porezavo in določiti 
ime dokumenta ter število strani. Ti podatki niso dokončni in jih lahko spreminjamo med 
oblikovanja (glej sliko 9). [4] 
 
Slika 9: Ustvarjanje novega dokumenta 
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3.3. Barve 
Barve določimo že pri oblikovanju celostne grafične podobe. Pri kombiniranju barv moramo 
biti pozorni, da se barve ujemajo po barvnih shemah, ki jih poznamo. Pomembno je, kaj 
želimo z barvami vizualno sporočiti. Zavedati se moramo, da so barve poleg logotipa glavni 
dejavnik prepoznavnosti podjetja. 
Poznamo monokromatsko barvno shemo, ki je sestavljena iz različnih odtenkov iste barve. Pri 
končno oblikovanem izdelku lahko ta shema deluje nekoliko pusto (glej sliko 10). 
 
Slika 10: Monokromatska barvna shema 
Komplementarna barvna shema je najbolj kontrastna kombinacija barv, saj zajema dve barvi, 
ki sta na barvnem kolesu nasproti ležeči. Ta shema je zelo uporabna, ko želimo poudariti 
določen element, vendar moramo paziti, da ne izpade kot preveč moteče (glej sliko 11). 
 
Slika 11: Komplementarna barvna shema 
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Analogna barvna shema je kombinacija barv, ki v barvnem kolesu ležijo ena zraven druge. Pri 
oblikovanju iz te barvne sheme moramo določiti primarno barvo, katera prevladuje, 
sekundarno barvo za podporo in terciarno za poudarke. S to shemo dobimo harmonijo, ki je 
prijetna za oči (glej sliko 12). 
 
Slika 12: Analogna barvna shema 
Iz barvnega kroga lahko dobimo še veliko barvnih shem, ki so po sestavi kompleksnejše, saj 
vsebujejo še več različnih barv, ki jih je težje kombinirati v smiselno celoto. V podjetju 
Interdent smo za večje naklade (embalaža, nalepke) dodali prvotni komplementarni izbiri barv 
(modra in oranžna) še sivo. Oranžno uporabimo le še pri poudarkih, ker prihaja do 
neskladnosti pri tisku. V osnovi smo izbrali napačen odtenek oranžne, saj ga je zelo težko 
doseči pri ofsetnem in digitalnem tisku. Za oblikovanje akcijskega kataloga, ki ga je treba 
ločiti po sklopih, smo stopili izven okvirov celostne grafične podobe podjetja Interdent in se 
prilagodili podjetjem, ki jih zastopamo. To smo storili tako, da smo za določen sklop izbrali 
barvo, ustrezajočo podjetju, ki je imelo v tem sklopu večino izdelkov. 
3.4. Pisava 
Izbor pisave določimo glede na namen, temo in vsebino tiskovine. Če je tiskovina zgolj 
informativna oziroma če je namenjena neprekinjenemu branju, je pravilen izbor serifna 
pisava, čeprav je v sodobnem času za te namene zelo uveljavljena tudi neserifna. Z neserifno 
pisavo se lahko poigravamo tudi pri zahtevnejšem oblikovanju, ker velja za mogočno in 
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odločno. Cilj pri izbiri pisave pa je, da z njo dosežemo vizualno uravnoteženost. Izbira in 
razumevanje črkovne vrste sta zapletena in ju bolje razumemo šele s prakso. 
Serifna pisava je črkovna vrsta z nastavki na koncu nekaterih potez črk v velikih in malih 
renesančnih pisavah. Ta pisava se je najbolj uveljavila kot klasična pisava skozi čas in je še 
vedno zelo cenjena. Pisava Times New Roman je bila ustvarjena posebej za časopis Times in 
je še danes zelo uveljavljena pisava za neprekinjeno branje, kar pomeni, da jo lahko 
zasledimo v časopisih in različnih strokovnih publikacijah. V zadnjem času so se tudi serifne 
pisave modernizirale v tej meri, da jih lahko svobodno umestimo tudi v drznejše oblikovanje, 
če želimo izdelek poživiti (glej sliko 13). [5] 
 
Slika 13: Serifna pisava 
Neserifna pisava je črkovna vrsta z ravnimi linijami, brez nastavkov. Pisava je doživela 
razcvet, ko so si ljudje zaželeli sodobnejših oblik, brez okraskov. V primerjavi s serifno je 
posodobljena pisava enodebelinskih in uporabnih oblik z večjim naborom različic ene 
neserifne črkovne vrste, od tankih zoženih do krepkih razširjenih. Nam verjetno najbolj 
poznana neserifna pisava je pisava Helvetica, ki jo lahko uporabljamo v najmanj dvajsetih 
različicah (glej sliko 14). Prav ta pisava je zaslužna za izjemno priljubljenost neserifnih 
črkovnih vrst, ki so kmalu po svojem nastanku iz oblikovalskih krogov skorajda izrinile 
serifne pisave. [5] 
 
 
Slika 14 : Neserifna pisava 
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Pisava Proxima Nova (2005) povezuje vrzel med pisavami, kot sta pisava Futura in pisava 
Akzidenz Grotesk. Rezultat je hibrid, ki združuje sodobna razmerja. Prvotno so ga izdali leta 
1994 kot pisavo Proxima Sans. Prvih šest pisav (to so bile različno odebeljene pisave v 
ležečem tisku) so razširili v popolno in vsestransko družino 48 pisav (osem debelin v treh 
širinah z ležečim tiskom). V zadnjih nekaj letih je proxima nova postala ena izmed najbolj 
priljubljenih spletnih pisav, ki se uporablja na več tisoč spletnih mestih po svetu. V podjetju 
Interdent smo jo izbrali prav zaradi vsestranskosti, med drugim podpira tudi ruski in 
kazahstanski jezik (ki ne uporabljata latinične, temveč cirilično pisavo), ki ju veliko 
uporabljamo (glej sliko 15). [11] 
 
Slika 15: Pisava Proxima Nova 
3.5. Programsko orodje Adobe Indesign 
Adobe Indesign je vodilni program za stavljenje tiskovin, kot so katalogi, brošure, letaki, 
knjige, digitalne revije in še mnoge druge. Je program s profesionalnimi orodji za postavitev 
strani, pisave, določitev barv in tabel ter vstavljanje slik in grafik po meri. Izvozi so možni v 
veliko formatov, kot na primer SWT za ustvarjanje elektronskih knjig in digitalnih publikacij, 
XML za izvažanje datotek, ustreznih za uporabo na spletu, ipd. Poleg tega lahko z le nekaj 
kliki ustvarimo datoteko, pripravljeno za tisk. [8] V programu Indesign so delovna okolja 
prilagojena različnim oblikovalskim situacijam (digital publishing, book, advanced); še več – 
oblikovalec lahko posamezno delovno okolje še dodatno prilagodi svojim potrebam. Mi smo 
si delovno okolje priredili tako, kot navajamo v nadaljevanju (glej sliko 16). 
1. Orodna vrstica z vsemi glavnimi orodji brez dodatnih lastnosti je vedno vidna in jo 
lahko prestavimo kamor koli, vendar je že v osnovi v dobrem položaju. 
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2. Vodoravno in navpično ravnilo si lahko vklopimo, da nam pomaga pri orientaciji 
velikosti dokumenta. Iz ravnil si lahko potegnemo tudi dodatna vodila. 
3. Kontrolna vrstica je namenjena določanjem dodatnih lastnosti orodij iz orodne vrstice. 
4. Delovni prostor. 
5. Skupine orodij v navpičnem bloku nam ponujajo še več dodatnih možnosti.  
 
Slika 16: Delovno okno programa Adobe Indesign 
3.5.1. Priprava postavitve strani 
Pred začetkom vstavljanja slik, besedila in drugih grafičnih dodatkov je ključnega pomena 
postavitev strani. S tem si olajšamo nadaljnje delo in poskrbimo za enotno obliko kataloga. 
Pri oblikovanju akcijskega kataloga za podjetje Interdent smo začeli pri postavljanju strani A-
master: vse strani so imele pagino v spodnjem zunanjem kotu strani, logotip podjetja desno 
zgoraj in kontakt levo zgoraj (glej sliko 13). Pri naj omenimo, da je predloga A-master na 
vseh straneh, ki jo vsebujejo, ista. Če spremenimo A-master na eni strani, se ta spremeni tudi 
na drugih straneh.  
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V A-mastru uredimo tudi belino strani oziroma robove (margins). Belina strani se prilagodi 
glede na format papirja, vrsto vezave in vrsto tiska. Nato sledi ureditev mreže na strani. 
Čeprav si postavimo mrežo na stran, jo lahko vseskozi prilagajamo potrebam oblikovanja – 
celostranske reklame, poudarjeni izdelki in tečaji (glej sliko 17).   
Pred začetkom oblikovanja je smiselno določiti slog odstavka z ukazom Paragraph style. To 
pomeni, da za vse naslove, podnaslove, besedilo in posebnosti določimo velikost, slog, barvo, 
razmike med vrsticami in črkami ter druge značilnosti besedila. Ta funkcija je priročna pri 
spremembah, ko na primer želimo spremeniti pisavo celotnega besedila ali barvo vseh 
naslovov. Za še bolj natančne spremembe pa uporabimo funkcijo Character style. S tem 
spremenimo samo besedo ali črko, ne pa cele skupine in zajamemo samo Character (A) ne pa 
tudi Paragraph (¶ [10] 
Pri akcijskem katalogu smo se precej posluževali orodja Swatches. Ker smo oblikovali sklope 
po različnih barvah, smo Swatches poimenovali po sklopih. Orodje Swatches omogoča 
določitev barve po želenem barvnem prostoru (CMYK, RGB, Pantone idr.). Če bi želeli barvo 
spremeniti, bi le ustrezno označili v orodju Swatches in ukaz bi obveljal v celotnem sklopu 
(glej sliko 17). 
 
Slika 17: Priprava postavitve strani 
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3.5.2. Vstavljanje izdelkov v mrežo 
Za vsak posamezni izdelek moramo pri dobavitelju poiskati opis. Vsi dobavitelji so večinoma 
iz tujih držav, zato moramo strokovni stomatološki opis izdelka prevesti iz angleščine v 
slovenščino. Načeloma to ni več velika težava, saj smo že vajeni izrazov, je pa vsekakor še 
vedno izziv prevajati kakšne posebnosti in več besedila. Za prevod opisa za posamezni 
izdelek torej ne potrebujemo veliko časa, medtem ko ga za prevod vsega potrebujemo precej, 
saj je pri vsakem izdelku njegov opis. Poleg splošnega opisa so navedeni še ime izdelka, 
podjetje, ki ga proizvaja, šifra in pakiranje. To so podatki, ki so izjemno pomembni pri 
naročanju. Hkrati moramo paziti, da poiščemo in izberemo sliko, ustrezno opisu in šifri 
izdelka. Pri tem moramo biti zelo previdni, saj je lahko en izdelek v brizgi, lončku ali v 
aplikatorju, zato mora biti slika temu primerna. 
Slike obdelujemo v programu Adobe Photoshop, ki ima mnogo različnih funkcij, in zato je 
eden najprimernejših programov za obdelavo slik, ilustracij ali 3D-izdelkov. Primeren je tudi 
za oblikovanje pasic, spletnih mest, embalaže in za še mnogo več. Za ureditev slik v 
akcijskem katalogu nam je dovolj običajno urejanje, kljub temu da program Adobe Photoshop 
premore profesionalna orodja za obdelavo fotografij. [12] V večini primerov najprej sliko 
obrežemo z orodjem Crop tool. Ko je potrebno, uporabimo tudi orodje Clone Stamp tool za 
popravljanje podrobnosti v sliki ali brisanje besedila, ki se nahaja v sliki, če ga ne potrebujem. 
Pravilno osvetlitev fotografije lahko dosežemo s preprostimi orodji v menijski vrstici 
prilagoditve (Adjustments).  
Svetlost/kontrast (Brightness/Contrast) je orodje, s katerim uravnavamo razmerje med 
najsvetlejšo in najtemnejšo točko na sliki ali popravimo svetlost slike. 
Nivoji (Levels) nam omogočajo zelo preprosto korekcijo kontrasta in svetlosti na histogramu.  
Krivulje (Curves) omogočajo natančnejšo korekcijo svetlosti različno svetlih območij slike 
ter tudi korekcijo svetlosti posameznih barvnih kanalov. 
Sence/presvetlitve (Shadows/Highlights) omogočajo popravek svetlosti pretemnih in 
presvetlih področij slike. 
Odtenek/nasičenost (Hue/saturation) je orodje, s katerim smo si pomagali v primeru, ko smo 
v akcijskem katalogu uporabili različne poudarke. Na primer napis »Novo« smo obarvali z 
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orodjem Hue. Pri tem smo spreminjali barve glede na sklop. Orodje Saturation smo uporabili 
za nasičenje barv in orodje Lightness za svetlost (glej sliko 18). [13] 
 
Slika 18: Primer urejanje napisa z orodjem Hue/Sturation 
V procesu izdelave akcijskega kataloga slik in besedila ne obdelujemo na začetku, ampak 
sproti. Najprej dobimo excelovo datoteko z nazivom izdelka, šifro, popustom, akcijsko ceno 
in ceno z DDV. Excelova datoteka nam je v pomoč skozi celotno izdelavo, ker so izdelki 
razporejeni po sklopih. Če v procesu oblikovanja kataloga nastanejo spremembe, za popravke 
porabimo precej dodatnega časa. Akcijski katalog izdelujemo od začetka do konca in si po 
mreži razdelimo izdelke (glej sliko 19). Če se izdelek v posameznem sklopu doda, to 
predstavlja ogromno dela v smislu prestavljanja vseh izdelkov na drugo stran in posledično se 
lahko tudi ves naslednji sklop prestavi na drugo stran. V primeru, da izdelek iz sklopa 
odvzamemo, je precej manj dela, ker lahko v prazen prostor vstavimo obvestilo o kakem 
tečaju oziroma poudarimo izdelek v sklopu. Posebno pozornost moramo nameniti natančnemu 
zapisu cen, da se izognemo preveliko popravkom. 
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Slika 19: Del sklopa endodontija 
3.5.3. Oblikovanje celostranskih reklam 
Pri oblikovanju celostranskih reklam si lahko pomagamo s pravili, kako do lepše in bolj 
pregledne reklame. 
S pravilom kompozicije lahko ustvarimo različne učinke z načrtovanjem kombinacij različnih 
elementov. Razumevanje in uporaba kompozicij nam omogočata učinkovito oblikovanje 
tiskovin in drugih medijev. Poznamo različne teorije kompozicije. Nam najbolj poznana je 
teorija zlatega reza za razdelitev prostora na sliko oziroma na drugih medijih. Zlati rez je 
matematična formula, ki temelji na razmerju med dolgimi in kratkimi stranicami. Pri 
oblikovanju se lahko poigramo z več različnimi teorijami kompozicije in jih med seboj tudi 
kombiniramo. Pri oblikovanju smo se v podjetju Interdent že večkrat posluževali pasovno 
vezane kompozicije, ki je značilna za v trak razporejene prizore. S to kompozicijo naredimo 
zgodbo, ki si linearno sledi od začetka do konca. 
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Bistveno za ohranjanje potrošnikovega zanimanja sta tempo in kontrast, saj prinašata 
raznolikost. Ko želimo v oblikovanje vnesti oziroma dodati tempo, lahko to storimo z veliko 
pisavo, nenavadno porezavo slik ali z različnimi barvami, s katerimi še dodatno poudarimo 
kontrast. Kontrast reklamo ali druge medije poživi s svežino. Že s pravilnim razmerjem 
besedila, slike in beline lahko pritegnemo potrošnikovo zanimanje. [14] 
Prepoznavnost podjetja dosežemo z identiteto. Čeprav so na reklamah istega podjetja vedno 
drugi izdelki, mora celostna podoba ostajati enaka in zato potrošniku poznana že iz preleta 
reklame. V identiteto podjetja, ki jo gradimo, moramo umestiti skupne elemente, ki so 
prepoznani kot del celostne grafične podobe. V primeru podjetja Interdent smo kot glavni 
element vstavili šestkotnike v različnih odtenkih modre, ki predstavljajo satovje in imajo tudi 
pomen za podjetje, ki je začelo delovati s prvim izdelkom, narejenim iz čebeljega voska. 
Zgoraj levo vedno postavimo poimenovanje izdelka oziroma kampanje, desno je logotip. Pod 
naslovom in logotipom je glavna slika s šestkotniki, v katerih so navedene podrobnosti 
izdelka. Pod sliko so besedilo in podatki podjetja (glej sliko 20). [5] 
 
Slika 20: Primer Interdentove reklame 
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Navedena pravila lahko upoštevamo v idealnih razmerah, ki so v konkretni situaciji praktično 
nedosegljive. V našem primeru moramo najprej upoštevati pravila podjetja, za katerega 
pripravljamo reklamo, zatem pravila našega podjetja, na koncu pa moramo biti pozorni še na 
skladnost obeh slogov. Oblikovanje celostranskih reklam ne zajema le oblikovanja in 
obdelave fotografij in besedila, ampak vključuje celotno zasnovo in realizacijo reklame. V 
našem podjetju je oddelek marketinga, v katerem delujemo tudi mi, zadolžen za celotno 
pripravo reklame. To pomeni najprej določitev primernega izdelka, ki vsebinsko ustreza 
izdelkom v sklopu. V prvi vrsti določimo postavitev reklame, upoštevajoč pravila podjetja, 
katerega izdelek oglašujemo. Sledijo izbira ustreznih fotografij, njihova postavitev in 
obdelava. S tem je postavljena matrica reklamnega prostora. Nato sledi besedilni del reklame, 
ki ga zasnujemo sami s pomočjo spletnih vsebin posameznega podjetja. Najprej je treba 
poiskati ustrezno besedilo, ga prevesti iz angleščine, prirediti in nato oblikovati v smiselno 
celoto. V nekaterih primerih oglasi vsebujejo posebne elemente, ki so namenjeni predvsem 
poudarku pomembnih informacij. To je veljalo tudi v primeru reklame na sliki 21, kjer smo 
imeli dve ceni (eno za samostojni izdelek in eno za komplet, ki je vseboval več izdelkov), 
vendar je bila ena pomembnejša. Izpostavili smo samostojni izdelek oziroma tisto ceno, pri 
kateri je med nabavno in prodajno ceno več razlike.  
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Slika 21: Primer celostranske reklame drugega podjetja 
3.6. Pregled in lektura akcijskega kataloga v podjetju Interdent 
Izdelava akcijskega kataloga lahko poteka različno dolgo. Kako dolgo, je odvisno predvsem 
od popravkov in drugih nenačrtovanih sprememb. Prvo verzijo akcijskega kataloga pošljemo 
več sodelavcem z različnih področij in jim ustrezno razdelimo delo. Najprej pošljemo akcijski 
katalog potnikom na terenu, da predlagajo, katere izdelke bi še lahko izpostavili. Podajo 
oceno na osnovi izkušenj s terena o tem, kateri izdelki se bolj prodajajo in katere bi morali 
bolj promovirati. Po njihovih predlogih nekatere stvari umaknemo iz akcije in dodamo bolj 
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pomemben oziroma atraktiven izdelek tega sklopa. Mnenja potnikov so zelo pomembna, saj 
imajo največ neposrednega stika s strankami, skoraj do popolnosti poznajo njihove želje in 
vedo, katere novosti so trenutno najbolj zanimive za uporabnike. Navadno se najprej 
upoštevajo predlogi potnikov, po uvedbi njihovih idej pa se katalog pošlje v pregled tudi 
drugim oddelkom. Oddelek domače prodaje preveri popust, ceno in ceno z DDV vsakega 
izdelka. Pri tem je treba paziti na to, ali DDV ustreza izdelku, saj je za nekatere izdelke 22 % 
DDV-ja, pri drugih pa 9,5 %. To pomeni, da bi nepozornost lahko privedla do finančne škode. 
Različni proizvajalci spreminjajo cenike tudi med letom, zato je treba preverjati cene po 
aktualnih cenikih. V oddelku domače prodaje so zaposlene tri osebe, ki si razdelijo delo; dve 
pregledata cene, ena pa šifre izdelkov. Šifre so pri naročanju ključnega pomena, saj lahko 
pride do velikih napak, če je navedena nepravilna šifra oziroma šifra drugega izdelka. Če 
stranka naroči izdelek, ki je imel v akcijskem katalogu napačno šifro, prejme drug izdelek, kot 
ga je naročila. To pomeni, da ga mora vrniti. V oddelku domače prodaje morajo nato narediti 
dobropis in poslati pravilni izdelek, kar je zamudno, stranka pa tudi ni popolnoma zadovoljna. 
V oddelku marketinga se razdeli pregled akcijskega kataloga, da se ugotovijo morebitne 
slovnične napake, pozabljene pike, razna prekrivanja slik, ustreznost slik in napake pri 
oblikovanju (belina, logotipi ipd.).  
Po vnosu vseh popravkov in sprememb v katalogu, kar vzame običajno en dan časa, ponovno 
izvozimo katalog in ga pošljemo v pregled strokovnim sodelavcem. Za pošiljanje po 
elektronski pošti vedno izvozimo pomanjšano datoteko, kar pomeni, da datoteka ni v popolni 
ločljivosti in je manjša, vendar jo je zato mogoče poslati. Strokovni sodelavci so v našem 
primeru zobotehniki oziroma stomatologi. V akcijskem katalogu je pod izdelki povsod kratek 
opis izdelka, ki pomaga potrošniku pri odločitvi. Vsi opisi morajo ustrezati izdelku. 
Pomembno je torej, da pri izdelku, ki se uporablja za ulivanje kron in mostičkov, ne piše, da 
je za ulivanje skeletov, ker lahko stranka kupi napačno kovino, s katero ne more narediti 
želenega izdelka. Pri vsem tem ima še skrbi v zvezi z vračanjem izdelkov in z drugo 
birokracijo. Zavedati se moramo, da za stranko stoji pacient, ki čaka na svoj protetični 
nadomestek, zato smo tudi časovno omejeni. Pri časovni omejitvi velja omeniti tudi, da 
moramo imeti vse izdelke, ki smo jih dodali v akcijo, na zalogi.  
Po vnosu vseh strokovnih popravkov iz previdnosti datoteko pošljemo v pregled nekomu iz 
drugega oddelka, ki še ni videl akcijskega kataloga. Previdnost pri teh stvareh ni nikoli odveč 
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in več oči več vidi. Predvsem pa je treba vedeti, da oblikovalec gleda v izdelek precej časa 
med oblikovanjem, pri vnašanju popravkov in skozi celotni proces izdelave kataloga. 
Marsikatere napake zato morda ne opazi več, medtem ko nekdo, ki vidi izdelek prvič, opazi 
vsaj eno napako, po izkušnjah sodeč pa še več (glej sliko 22). 
 
Slika 22: Primer popravkov 
Sledijo še zadnji vnosi popravkov, tisk vzorca kataloga na službenem tiskalniku in zadnji 
pregled kataloga, saj napake veliko lažje opazimo, če imamo fizični izvod kataloga. Po 
potrditvi akcijskega kataloga je čas za urejanje in pripravo dokumenta za tisk. Dokument 
izvozimo v polni resoluciji (do not downsample), označimo porezave (crop) in tri milimetre 
dodatka (bleed) za tisk. Tri milimetre dodatka naredimo že pri ustvarjanju dokumenta, da smo 
lahko pozorni, če imamo slike vse raztegnjene čez rob, da pri rezanju v tiskarni ne porežejo 
premalo oziroma preveč. S tem se izognemo motečim belim robovom (glej sliko 23). 
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Slika 23: Primer izvoza datoteke 
Zadnji korak pred tiskom kataloga je pridobitev ponudbe treh različnih tiskarn, da bi bilo 
tiskanje za podjetje cenovno čim bolj ugodno. Pri pošiljanju povpraševanja je zaželeno 
navesti čim več podatkov za pripravo ponudbe. Ko je postavitev dokončna, vemo, točno 
koliko strani ima datoteka in kakšnega formata je. Zatem napišemo želeno gramaturo papirja, 
ki jo izberemo glede na namen izdelka, in določimo, ali bo papir mat ali sijajen. Pri 
povpraševanju je dobro dodati tudi želeno vezavo akcijskega kataloga (ali bo katalog šivan, 
lepljen, spet ipd.). Ko zberemo vse ponudbe, izberemo najprimernejšo in se dogovorimo za 
tisk ter pošljemo datoteko v zadnji pregled oblikovalcu, ki je zaposlen v tiskarni. Ta nas 
opozori na morebitne napake pri barvah in pri drugih komponentah. Ko je datoteka dokončna, 
tisk potrdimo.  
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4. Tisk 
V tiskarstvu se danes najbolj pogosto uporablja analogni ofsetni tisk oziroma posredni ploski 
tisk, ki ga uporabljamo, ko želimo tiskati na neobičajne podlage ali ko tiskamo večje naklade 
tiskovin, to je od 500 kosov tiskovin naprej. Te vrste tiska ne uporabljamo za manjše naklade, 
ker so potrebne posebne priprave in je višina začetnih stroškov zelo velika. Cena pri ofsetnem 
tisku se zmanjšuje glede na količino, večja kot je količina tiskovine, manjša je cena na enoto. 
Poleg tega se ofsetni tisk ponaša z izredno visoko ločljivostjo in hitrostjo tiska. Ofsetni tisk 
omogoča tudi tisk posebne barve – zlate ali lakirane, delo nam olajša tudi pri tisku iste 
tiskovine v več jezikih, saj lahko plošča za slike ostane uravnana, zamenjamo le ploščo za 
tisk. Ime tiska je izpeljanka iz angleškega izraza, angl. to set off, kar pomeni prenašati stvari z 
enega mesta na drugega (glej sliki 24 in 25). 
 
Slika 24: Ofsetni tiskarski stroj 
Ofsetni tisk je tehnologija, ki poteka na klasičnem tiskarskem stroju z uporabo tiskarskih 
plošč. Tiskanje poteka prek dveh valjev – prvi z matrico prenese obarvani motiv na drugega, 
imenovanega ofsetni valj, ta pa motiv odtisne na podlago. Bistvenega pomena pri tem je 
pravilno razmerje med vodo in barvo. Ker so ofsetne barve hidrofobne, se v stiku z vodo ne 
primejo na tiskarko podlago. Zato lahko na kemično obdelanih matricah prav s pomočjo vode 
zelo natančno določimo meje odtisa. To pomeni, da se barve odtisnejo na površino, na kateri 
ni vode oziroma ki je suha, tam, kjer je voda, pa je površina prosta in se nanjo tiskarska barva 
ne prime. To zagotavlja kristalno jasnost in ostrino motiva. Pri ofsetnem tisku niso prisotne 
visoke temperature, zato je možen tisk na širok nabor papirja različnih kakovosti. [4, 15]  
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Slika 25: Tehnologija ofsetnega tiska 
Priljubljenost digitalnega tiska se vse bolj povečuje, in to predvsem zaradi hitrosti tiska in 
cenovne dostopnosti v primeru manjših naročil, saj slike ohranijo odlično kakovost. Za 
digitalni tisk potrebujemo računalnik in digitalni tiskalnik, saj tisk poteka neposredno iz 
datoteke. Zaradi takšnega načina tiskanja se zmanjšajo začetni stroški, saj ne potrebujemo 
tiskarskih plošč in montaže. Za tisk nastavimo točno določeno število izvodov, zato zavržemo 
le minimalno količino papirja. Najboljši digitalni tiskalniki imajo vključeno še dodelavo 
(zlaganje, zgibanje). V podjetju Interdent uporabimo digitalni tisk, ko potrebujemo manjše 
naklade, do 500 kosov, in ko imamo krajši rok izdelave, saj barve ni treba sušiti, zato lahko 
tiskovino dobimo že naslednji dan. Tudi pri vizitkah navadno uporabljamo digitalni tisk, saj 
vsebujejo variabilne podatke (ime, priimek, naziv idr.), kar pomeni, da lahko tiskamo več 
različnih vizitk naenkrat (glej sliko 26). 
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Slika 26: Digitalni tiskalnik 
Pri tisku na promocijski material, kot so kemični svinčniki, vžigalniki in podobno, se 
uporablja tehnologija tiska s pomočjo ultravijolične svetlobe (UV-tisk), tampo ali sito tiska. 
UV-tisk z inovativno tehnologijo omogoča neverjetno trdnost in obstojnost odtisa, saj barve 
takoj po dotiku s površino tiskanja osvetlijo posebne  ultravijolične žarnice, ki s 
polimerizacijo zapečejo tiskarsko barvo na površino (glej sliko 27). Tiska se lahko na širok 
nabor materialov. Tak tisk je primeren tudi za tisk večjih količin tiskovin. 
 
Slika 27: UV-tisk 
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5. Analiza prodaje izdelka iz akcijskega kataloga 
Za analizo prodaje izdelka smo izbrali izdelek, ki smo ga uvrstili v akcijski katalog kot 
celostransko reklamo oziroma promocijo. Izdelek Akzent Plus Chroma Stains (v nadaljevanju 
akcijski izdelek) so promovirali tudi potniki na terenu. Ideja je bila, da imajo akcijski izdelek 
s seboj in ga po potrebi na kratko predstavijo stranki. To se je izkazalo za odličen trženjski 
pristop, pri katerem stranki hkrati ponudimo kratko izobraževanje in izdelek v trenutku, saj 
lahko potnik na terenu pusti akcijski izdelek pri stranki in se v programu Minoa (ki ga 
uporabljamo v podjetju Interdent) naredi premik iz potnikovega skladišča na stranko. V 
razpredelnici na sliki 28 je razvidno, da smo pred akcijo v treh mesecih prodali le nekaj teh 
izdelkov, potem ko smo objavili akciji, pa se je v obdobju treh mesecev prodaja zvišala 
desetkratno. Prodaja akcijskega izdelka je bila tako uspešna, da smo ga pri dobavitelju 
ponovno naročili večjo količino. Za tako količino smo dobili nižjo ceno in lahko obdržali 
akcijsko ceno, ki smo jo nastavili v začetku. Akcijski katalog v povezavi s trženjsko strategijo 
neposrednega vnosa izdelkov v zobne laboratorije ali ordinacije je prinesel velik uspeh, zato 
to prakso zdaj izvajamo redno. Vsak mesec izberemo en izdelek iz akcijskega kataloga, 
naredimo letak s kratkim opisom izdelka, navodili in s ceno ter naročimo izdelek za potnike 
na terenu, da ga imajo ti vedno s seboj. 
 
Slika 28: Analiza prodaje artikla Akzent Chroma Stains v grafu 
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Slika 29: Analiza prodaje artikla Akzent Chroma Stains 
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6. Zaključek 
V diplomskem delu smo predstavili izdelavo akcijskega kataloga za podjetje Interdent od 
začetka do konca. Pri tem smo ugotovili, da je zelo pomembno, da ima podjetje natančno in 
premišljeno zastavljeno celostno grafično podobo. Celostno grafično podobo podjetja 
Interdent so izdelali vrsto let nazaj, ko še ni bilo digitalne tehnologije in niti takšnih barvnih 
možnosti, kot so na voljo danes. Takrat so določili oranžno barvo, ki je zelo zahtevna za 
tiskanje. Najprej so določil tudi CMYK za modro barvo, šele nato so iskali pantone, kar pa ni 
bilo uspešno oziroma je pri barvi pantone preveliko odstopanje.  
Nadalje smo ugotovili, da se vedno znova začnemo prepozno ukvarjati z izdelavo kataloga, 
saj traja kar nekaj časa, da se uskladijo vsi izdelki, ki jih zajamemo v katalogu. Nato je treba 
prilagoditi cene glede na najnovejši oziroma aktualni cenik. Šele nato se lahko začne 
oblikovanje akcijskega kataloga. Po izdelani prvi verziji sledijo popravki, za kar je potreben 
dodatni čas, a časa vedno primanjkuje, saj smo vezani na roke. Ob vsem tem se je treba 
zavedeti, da je treba narediti štiri takšne akcijske kataloge, ki morajo iziti v istem časovnem 
obdobju. 
Za grafičnega oblikovalca je to obdobje precej stresno, saj mora upoštevati roke, poleg tega 
ima tudi drugo redno delo. Vendar je ves trud poplačan z dobrimi rezultati prodaje, kot smo 
navedli v analizi prodaje izdelka. 
Obeti kažejo, da se bomo v prihodnje vedno bolj posvečali objavam na družbenih omrežjih, 
saj nam to prinaša veliko novih interesentov. A kljub temu ne bomo opustili izdelave 
akcijskega kataloga, ker še vedno prinaša izredno dobre rezultate prodaje. Izdelava akcijskega 
kataloga bo že v naslednji sezoni potekala mnogo hitreje in znatno lažje, saj bomo povezali 
specializirani program za vodenje podjetja z izdelavo akcijskega kataloga. To pomeni, da bo 
vnos izdelkov in akcijskih cen v programu izvožen hitro. 
Čeprav morda kaže, da so tiskani mediji v zatonu, lahko na primeru akcijskega kataloga 
ugotovimo, da so v določenih strokah in za določene namene še vedno zelo priljubljeni.  
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